

























































































































	 En	 este	 primer	 capítulo,	 trataremos	 de	 dotar	 de	 sentido	 a	 este	 proyecto	 de	
investigación,	 haciendo	 mención	 al	 origen	 de	 este	 tema	 objeto	 de	 estudio	 y	 las	
motivaciones	 que	 han	 impulsado	 su	 creación.	 Además	 de	 ello,	 presentaremos	 los	
objetivos	principales	que	se	pretenden	alcanzar	con	este	proyecto	y	sobre	 los	cuales	
















En	primer	 lugar,	 seleccioné	un	 tema	dedicado	 al	 análisis	 del	 comportamiento	de	 los	
consumidores	frente	a	marcas	consideradas	como	marcas	de	lujo,	finalmente	y	tras	no	






tecnología	 juega	 un	 papel	 crucial	 en	 el	 desarrollo	 de	 las	 compañías,	 por	 ello,	 decidí	

















































que	más	 influencia	poseen	 sobre	 los	 compradores	a	 la	hora	de	 realizar	 las	 compras.	
Posteriormente,	 hablaremos	 y	 analizaremos	 las	 diferentes	 etapas	 que	 componen	 el	
proceso	 de	 decisión	 de	 compra	 del	 modelo	 seleccionado	 para	 este	 proyecto	 de	






online	español.	 Para	ello,	 se	analizarán	 cuestiones	 tales	 como	 la	edad	o	género	más	
representativo,	gastos	medios	por	compra	realizada	en	plataformas	online,	frecuencia	
de	compra	y	aquellos	aspectos	más	valorados	por	los	mismos	compradores	a	la	hora	de	








al	 comprador	 online	 de	 moda	 español	 más	 representativo.	 Además	 de	 ello,	
analizaremos	la	penetración	que	la	moda	online	tiene	dependiendo	de	factores	como	la	












































factores	 internos	 y	 externos	 que	 inclinan	 a	 un	 comprador	 a	 la	 adquisición	 de	 un	
determinado	producto	o	servicio	u	otro.	Claro	está,	para	la	realización	de	este	análisis,	














Finalmente,	 concluiremos	 este	 segundo	 capítulo	 haciendo	mención	 a	 las	 diferencias	
existentes	entre	aquellos	procesos	de	compra	realizados	por	métodos	online	y	offline.	
Es	importante	citar,	y	como	posteriormente	afirmaremos,	que	existen	una	gran	variedad	














Antes	 de	 todo	 ello,	 el	 comportamiento	 del	 consumidor	 se	 define	 como:	 “aquellas	
acciones	 internas	 o	 externas	 que	 realiza	 un	 individuo	 o	 un	 conjunto	 de	 individuos	





determinado	 producto	 o	 servicio	 que	 ha	 considerado	 suficiente	 para	 satisfacer	 sus	
necesidades.	Tal	y	como	afirman	Kotler	y	Keller,	el	comportamiento	del	consumidor	se	
encuentra	 influenciado	 por	 una	 serie	 de	 factores	 que	 actuaran	 de	 forma	 directa	 o	





podrán	 determinar	 la	 inclinación	 por	 parte	 del	 comprador	 ante	 un	 producto	 u	 otro	
(Kotler,	P.	&	Keller,	K.,	2006).	
	






















































individuos	 que	 comparten	 entre	 otras	 cosas,	 valores,	 intereses	 e	 incluso	
comportamientos	que	los	diferencian	frente	a	otras	clases	sociales,	ya	sea	por	su	forma	
de	vestir,	forma	de	hablar	o	de	ocupar	su	ocio.	En	mayor	medida,	lo	que	determina	una	
clase	social	 son	entre	otras,	 la	profesión,	 ingresos	y	educación	de	cada	 individuo.	En	
cuanto	a	consumo	se	refiere,	podemos	apreciar	que	cada	clase	social	siente	inclinación	


















directa,	 formado	 entre	 otros	 por	 la	 familia,	 amigos	 o	 compañeros	 de	 trabajo	 son	
personas	que	tienen	un	trato	directo	(cara	a	cara),	constante	e	informal	con	el	individuo.	
En	 segundo	 lugar,	 tendríamos	 al	 grupo	 de	 referencia	 indirecto,	 tales	 como	 grupos	
















(la	 razón	 de	 cada	 actividad,	 es	 decir,	 cada	 estatus	 posee	 un	 rol	 determinado)	
representan	en	 cada	 individuo	 se	 convierte	en	una	 característica	 con	gran	 influencia	




Además	de	 lo	 anteriormente	expuesto,	me	gustaría	hacer	mención	a	una	 figura	que	
actualmente	es	considerada	como	un	gran	influyente	dentro	del	proceso	de	compra.	
	
Esta	 figura,	 en	 la	 cual	 entrarían	 diversos	 personajes	 famosos	 como	 futbolistas	 o	
cantantes	entre	otros	muchos,	es	la	figura	del	“influencer”,	tal	y	como	afirman	García,	
Martín	 y	 Hernández,	 las	 compañías	 han	 llegado	 a	 percibir	 que	 el	 uso	 de	 métodos	
tradicionales	donde	la	marca	hablaba	directamente	con	el	consumidor,	ha	dejado	de	ser	
del	 todo	 efectiva.	 Por	 ello,	 hoy	 en	 día	 muchas	 empresas	 optan	 por	 delegar	 dicha	
comunicación	 en	 los	 influencers.	 Estos	 individuos	 son	 considerados	 como	 aquellas	
personas	 que	 pueden	 influir	 en	 gran	 medida	 en	 un	 determinado	 público	 objetivo	
mediante	la	creación	y	emisión	de	mensajes	únicos	y	personalizados,	normalmente	se	
caracterizan	por	tener	un	gran	número	de	seguidores	y	ser	muy	activos	y	presentes	en	











Dentro	 del	 factor	 psicológico,	 aquellas	 variables	 que	 mayor	 fuerza	 poseen	 son:	 la	
personalidad,	estilo	de	vida,	motivación	y	la	percepción.	
	
























Tal	 y	 como	hemos	mencionado,	 resulta	prácticamente	 imposible	poder	predecir	 con	
total	 exactitud	 de	 qué	 manera	 un	 individuo	 podrá	 reaccionar	 en	 presencia	 de	 una	
determinada	 situación,	 esto	 es	 debido	 a	 que	 cada	 individuo	 además	 de	 poseer	



















servicio	 o	 un	 artículo.	 En	 primer	 lugar,	 la	 ocupación	 de	 un	 individuo	mostrará	 a	 las	
compañías	 la	 probabilidad	 de	 que	 sus	 productos	 sean	 o	 no	 aceptados	 por	 estos	
individuos,	 es	 decir,	 un	 individuo	 envuelto	 en	 el	 sector	 de	 finanzas,	 tendrá	 más	
probabilidad	de	adquirir	un	traje	de	vestir	que	no	un	saco	de	cemento,	por	ejemplo.	De	
esta	manera,	 las	 compañías	 pueden	 permitirse	 diseñar	 ciertos	 rangos	 de	 productos	









empresas	 es	 poder	 crear	 una	 marca	 con	 personalidad	 propia,	 de	 esta	 manera,	 el	
comportamiento	de	 los	consumidores	ante	 la	adquisición	de	 los	productos	podrá	ser	























de	 un	 determinado	 producto	 o	 servicio.	 Además	 de	 conocer	 las	 necesidades	 de	 los	









para	 satisfacer	 una	 necesidad,	 hasta	 el	 momento	 posterior	 a	 la	 compra	 de	 dicho	
producto	 o	 servicio.	 De	 esta	 manera,	 veremos	 de	 qué	 manera	 se	 podría	 llegar	 a	
comportar	 el	 comprador	 en	 cada	 una	 de	 estas	 etapas	 y	 comprender	 las	 posibles	
acciones	que	el	mismo	comprador	pueda	llegar	a	realizar.		
	
Tal	 y	 como	 presentamos	 en	 la	 siguiente	 tabla,	 a	 pesar	 de	 que	 el	 proyecto	 decida	
inclinarse	por	un	modelo	en	concreto	para	explicar	el	proceso	de	decisión	de	compra,	
existen	 diversos	modelos	 que	 podrían	 llegar	 a	 definir	mediante	 diferentes	 etapas	 el	
	 13	
proceso	de	decisión	de	compra	de	los	compradores.	En	este	caso,	se	realizará	una	breve	




























Estímulos	 sociales:	 creados	 por	 la	 familia	 y	
grupos	sociales.	
	


















































































Tal	 y	 como	 podemos	 apreciar	 en	 la	 ilustración,	 Kotler	 y	 Armstrong	 dividen	 en	 cinco	







una	 necesidad	 o	 un	 problema	 en	 su	 entorno,	 ya	 sea	 infundido	 de	 forma	 interna	
(impulsos	generados	por	la	propia	persona,	tales	como	la	sed	o	el	hambre	entre	otros)	
o	externa	(mediante	anuncios	o	la	influencia	del	grupo	social	en	el	que	el	individuo	se	





















inmediata	 se	 le	 presente	 la	 oportunidad	 de	 adquirir	 un	 producto	 que	 satisfaga	 esa	


















































necesidad	 de	 dar	 solución	 a	 un	 problema	 que	 le	 ha	 surgido,	 además	 de	 ello,	 dicho	
individuo	ha	obtenido	una	mayor	o	menor	cantidad	de	información	sobre	productos	que	
podrían	 satisfacer	 sus	 necesidades,	 y	 ahora,	 tras	 analizar	 y	 evaluar	 las	 diferentes	




























artículo	 como	 el	 fin	 del	 proceso	 de	 compra	 realizado	 por	 un	 individuo,	 sino	 que,	 es	
crucial,	 considerar	 de	 qué	manera	 el	 cliente	 se	 siente	 satisfecho	 con	 la	 compra	 del	
producto/servicio	y	tras	la	utilización	o	consumo	del	mismo,	ya	que	esto,	determinará	














seres	 humanos.	 Además	 del	 cambio	 en	 el	 comportamiento,	 hemos	 sido	 capaces	 de	
implantar	o	 llevar	esta	 tecnología	hacia	diferentes	 sectores,	 tales	 como	el	 sector	del	
transporte	 o	 las	 industrias.	 Estas,	 son	 imágenes	 perfectas	 de	 como	 el	 avance	 de	 la	













•Mayor rapidez de reconocimiento de necesidades o problemas.




•Los canales de información de multiplican debido a la aparición entre
otras de las redes sociales o webs de marcas, todo esto debido a la
reducción del coste de oportunidad.
Búsqueda	de	
información
•Acceso a un mercado global. Mayor capacidad de comprar entre
diferentes opciones de forma más precisa, esto ayudará a reducir el
tiempo del proceso de decisión de compra de los compradores.
Análisis	y	evaluación	de	
alternativas
•Mayor capacidad de poder realizar las compras desde prácticamente




•Capacidad de compartir con otros usuarios las experiencias
obtenidad tras el uso o consumo de diferentes productos y servicios
de manera instantanea. Generación del "eWom" y su capacidad de






los	muchos	ejemplos	existentes	que	podría	corroborar	 la	 influencia	de	 internet	en	el	






responderán	al	 reconocimiento	de	dichas	necesidades	de	 forma	más	 rápida,	dada	 la	












No	 solo	 internet	 ha	 ayudado	 a	 incrementar	 el	 número	 de	 fuentes	 de	 información,	
además	 de	 ello,	 ha	 hecho	 posible	 la	 globalización	 del	mercado,	 ha	 posibilitado	 que	














contenidos	 sobre	 sus	 propias	 experiencias	 de	 compra	 y	 post-compra	 y	 difundirlo	 en	




Este	 proceso,	 tradicionalmente	 conocido	 como	 el	 “boca	 a	 oreja	 (WOM)”	 donde	 los	

























entre	 estos	 dos	 procesos	 de	 compra,	 haremos	 mención	 sobre	 aquellas	 que	 se	 han	
considerado	que	tienen	una	mayor	influencia	sobre	el	proceso	de	compra	de	los	actuales	







su	actividad	 comercial	 bajo	un	horario	establecido	por	 las	 instituciones	del	 gobierno	









Por	 otro	 lado,	 hablando	 de	 los	 establecimientos	 virtuales	 (establecimientos	 online)	
vemos	 como	 la	 disposición	 de	 sus	 servicios	 es	 prácticamente	 continua,	 es	 decir,	 las	
plataformas	 online	 no	 entienden	 de	 horarios	 de	 apertura	 ni	 de	 cierre.	 De	 manera	






Un	 ejemplo	 sencillo,	 sería	 la	 venta	 de	 vehículos	 mediante	 las	 webs	 oficiales	 de	 las	
compañías	 automovilísticas,	 dado	 que	 muchos	 de	 esos	 productos	 son	 imágenes	
virtuales	 que	 no	 tienen	 por	 qué	 representar	 un	 producto	 físico,	 las	 compañías	 se	
aseguran	de	 fabricar	únicamente	aquellos	productos	que	ya	han	sido	adquiridos	con	
anterioridad.	Esto,	ayuda	a	que	no	sea	necesario	tener	en	un	almacén	guardado	todos	
































Una	 de	 las	 conclusiones	 del	 estudio	 realizado	 por	 GFK	 España	 en	 2016	 a	 más	 de	
veintitrés	mil	encuestados,	fue	que	el	28%	de	los	encuestados	declaraba	que	el	poder	
visualizar	con	tan	solo	un	“click”	de	distancia	la	totalidad	de	productos	ofertados	por	las	
compañías,	 se	 convertía	 en	 un	 factor	 o	 diferencia	 esencial	 que	 hacía	 que	 estos	


























poder	 competir	 de	 manera	 directa	 con	 estas	 características	 ofertadas	 por	 los	
establecimientos	 offline,	 están	 mejorando	 sus	 servicios	 para	 poder	 hacerles	 frente.	





























	 En	 este	 tercer	 capítulo,	 el	 proyecto	 de	 investigación	 presentará	 la	 figura	 del	




aquellos	 individuos	 que	 más	 compran	 por	 medios	 online	 a	 nivel	 nacional,	 cantidad	




























Tal	 y	 como	 podemos	 apreciar	 en	 esta	 ilustración,	 las	 ventas	 online	 realizadas	 se	
repartieron	por	igual	entre	mujeres	y	hombres.	Esta	información	nos	muestra	que	no	











































Además,	 el	 estudio	 revela	 que	 el	 62%	 de	 los	 compradores,	 esperan	 a	 determinados	



































En	 cuanto	 al	 género	 y	 la	 edad	 y	 su	 relación	 con	 los	 dos	 dispositivos	más	 utilizados,	







realizar	 sus	 compras,	 a	 través	 de	 los	 dispositivos	 anteriores,	 recurrimos	 al	 estudio	







junto	 con	 la	 posibilidad	 de	 efectuar	 dichas	 compras	 a	 cualquier	 hora	 del	 día	 sin	
necesidad	de	 tener	que	ajustarse	a	un	horario,	 y,	 la	 sencillez	de	 la	 realización	de	 las	
mismas,	es	decir,	la	compra	de	productos	y	servicios	mediante	procesos	sencillos,	son	
los	 aspectos	 a	 tener	 mayor	 en	 cuenta	 a	 la	 hora	 de	 realizar	 compras	 mediante	






















productos	 relacionados	 con	 entretenimiento	 y	 cultura,	 se	 han	 posicionado	 como	 el	
sector	 que	 más	 representación	 ha	 tenido	 en	 las	 mismas.	 En	 segundo	 lugar,	 se	
encuentran	los	servicios	de	viajes	y	estancias,	con	un	69%	de	presencia.	Los	productos	y	
servicios	 de	 tecnología	 y	 comunicación	 ocuparon	 el	 tercer	 lugar	 con	 un	 62%	 de	
presencia.	
	

























Resulta	 incuestionable	afirmar	que	el	 sector	de	 la	moda	siempre	ha	 tenido	un	papel	
fundamental	 en	 la	 sociedad,	 considerada	 como	 una	 sensación	 cultural	 en	 continuo	
movimiento	hoy	en	día	representa	uno	de	los	sectores	de	la	economía	que	más	dinero	
genera	tanto	en	medios	online	como	en	medios	offline.	Por	ello,	y	dado	el	carácter	de	














En	 este	 nuevo	 punto	 se	 hablará	 sobre	 una	 de	 las	 estrategias	más	 utilizadas	 por	 los	
compradores	 habituales	 y	 actuales	 de	 productos	 de	moda	 a	 la	 hora	 de	 adquirir	 los	
mismos.	Además	de	ello,	haremos	mención	sobre	la	preferencia	de	diferentes	lugares	
de	compra	por	parte	de	los	clientes	y,	finalmente,	mostraremos	un	breve	ejemplo	de	la	
importancia	 de	 combinar	 diferentes	 estrategias	 o	 herramientas	 –tanto	 online	 como	
offline-	dentro	de	los	establecimientos	físicos.	
	








Un	ejemplo	 sencillo	 sería	el	 crecimiento	que	China	ha	 tenido	en	estos	últimos	años,	
convirtiéndose	 en	 uno	 de	 los	 países	 con	 mayor	 índice	 de	 producción	 de	 productos	
destinados	al	sector	de	la	moda.	Con	un	volumen	de	compras	valorado	en	más	de	6.200	
millones	 de	 euros	 en	 el	 año	 2017,	 China	 se	 ha	 convertido	 en	 el	 origen	 más	
representativo	de	las	importaciones	realizadas	por	los	españoles	(Sánchez,	T.,	2019).		
	
A	 la	 hora	 de	 hablar	 sobre	 de	 qué	 manera	 se	 comporta	 en	 comprador	 habitual	 de	
productos	 de	 moda	 hoy	 en	 día,	 cada	 vez	 con	 mayor	 frecuencia	 deciden	 optar	 por	


























A	modo	de	presentar	 la	 importancia	 que	 la	 compra	online	 está	 teniendo	dentro	del	
sector	de	la	moda,	según	el	estudio	elaborado	por	Kantar,	dedicada	a	la	realización	de	
estadísticas	en	su	Informe	sobre	el	sector	de	la	moda	en	España	para	el	2019,	el	7,4%	de	





de	 noticias	 económicas	 referentes	 al	 sector	 de	 la	 moda,	 “El	 canal	 digital	 está	
experimentando	 su	 propia	 transformación,	 ya	 que	 la	 manera	 en	 que	 se	 busca	 y	 se	






En	 este	 se	 pretende	 conocer	 diferentes	 características	 pertenecientes	 a	 los	














de	 compra	 que	 los	 trabajadores	 a	 la	 hora	 de	 adquirir	 productos	 de	moda	mediante	
plataformas	digitales.	Sorprendentemente,	existe	una	relación	directa	entre	el	nivel	de	














El	 estudio	 también	 revela	 la	 existencia	 de	 diferencias	 dentro	 del	 índice	 de	 compras	
realizadas	 por	 los	 clientes	 dependiendo	 del	 número	 de	 habitantes	 que	 diferentes	





Finalmente,	 por	 obvio	 que	 pueda	 ser,	 este	 estudio	 llegó	 a	 la	 conclusión	 tal	 y	 como	
podemos	apreciar	en	la	ilustración,	de	que,	a	mayor	nivel	de	ingresos	mensuales	netos	




vital	 importancia	 para	 muchas	 empresas,	 esto	 permite	 realizar	 campañas	 y	 lanzar	
productos	 que	 satisfagan	 en	 mayor	 medida	 las	 necesidades	 de	 aquellos	 posibles	
compradores.	Según	afirma	“Modaes.es”	el	ticket	medio	de	los	consumidores	de	moda	
en	 España	 se	 situó	 en	 64,5	 euros	 en	 el	 año	 2018,	 resultado	 que	 podría	 haber	 sido	
drásticamente	 inferior,	 de	 no	 ser	 por	 el	 último	 trimestre	 del	 año	 donde	 las	 ventas	
crecieron	notalmente	(Gestal,	I.,	2019).		
	


















Las	 plataformas	 online	 permiten	 al	 consumidor	 poder	 efectuar	 sus	 compras	 desde	
cualquier	lugar	del	mundo	con	acceso	a	internet,	por	ello,	es	de	vital	importancia	para	
las	compañías	poder	garantizar	una	óptima	experiencia	de	compra	para	asegurarse	de	
que	 el	 individuo	 acabe	 por	 comprar	 el	 producto	 deseado.	 Cabe	 destacar,	 que	 los	











En	 primer	 lugar,	 es	 indudable	 afirmar	 que	 el	 sector	 de	 la	 moda	 ha	 tenido	 un	 gran	
crecimiento	en	plataformas	digitales	en	los	últimos	años,	además	de	ello,	las	mejoras	en	
servicios	 de	 envío	 de	 productos	 y	 políticas	 de	 devolución,	 han	 hecho	 que	 resulte	
irresistible	para	muchos	consumidores	adquirir	estos	productos.	Cuando	hablamos	de	
ropa,	 los	consumidores	se	muestran	menos	críticos	a	 la	hora	de	adquirir	este	tipo	de	
productos,	 dada	 la	 gran	 variedad	 de	 precios	 existentes,	 el	 consumidor	 no	 dará	 gran	
importancia	a	haber	visto	y	probado	el	producto	antes	de	adquirirlo,	es	más,	¿Quién	no	
ha	comprado	una	prenda	por	 internet	y	 luego	 la	ha	 regalado	o	 la	ha	guardado	en	el	








ello,	 el	 incremento	 de	 su	 precio	 en	 comparación	 con	 la	 anteriormente	mencionada	
categoría	de	producto	(ropa	y	accesorios),	además	de	la	desconfianza	por	parte	de	los	
consumidores	 de	 si	 el	 calzado	 realmente	 cumplirá	 con	 las	 expectativas	 y	 si	 este	
corresponderá	con	la	talla	adecuada,	ha	hecho	que	el	crecimiento	de	las	ventas	de	esta	
categoría	de	producto	sea	más	lento.	A	pesar	de	ello,	y	basándonos	en	el	informe	de	
“Vente-privee.com”,	 el	 34%	 de	 las	 ventas	 realizadas	 dentro	 del	 sector	 de	 la	 moda	
corresponden	 a	 la	 categoría	 de	 productos	 de	 calzado,	 es	 decir,	 uno	 de	 cada	 tres	
compradores	 deciden	 incluir	 el	 calzado	dentro	de	 sus	 compras,	 convirtiéndose	 en	 la	
segunda	 categoría	 de	 producto	más	 demandada	 por	 los	 consumidores	 actuales	 por	





























diferentes	 edades	 y	 zonas	 de	 residencia	 entre	 otras	 variables	 de	 clasificación.	 La	
























La	primera	etapa	de	este	estudio	 consiste	en	un	análisis	 exploratorio	 llevado	a	 cabo	
mediante	 entrevistas	 personales	 a	 jóvenes	 vascos	 que	 realizan	 compras	 habituales	
dentro	del	sector	de	la	moda	online.		
	



















En	 concreto	 se	 realizaron	 tres	 entrevistas	 a	 compradores	habituales	del	 sector	de	 la	


















Cabe	 destacar	 que,	 a	 pesar	 de	 diversas	 discrepancias	 en	 algunos	 puntos,	 los	 tres	
entrevistados	 mostraron	 inquietudes	 y	 comportamientos	 similares	 a	 lo	 largo	 de	 la	
entrevista.	









Las	 cifras	 aportadas	 por	 los	 tres	 se	 encontraban	 por	 debajo	 de	 la	 media	 española	







“Cada	 vez	 que	necesito	 realizar	 cualquier	 tipo	de	 compra,	 en	 este	 caso,	 incluidas	 las	
compras	online	de	moda,	decido	realizarlas	desde	mi	ordenador	portátil	o	de	mesa	ya	
que	me	da	más	seguridad	a	la	hora	de	meter	mis	datos	bancarios”.	











conocer	 y	 buscar	 más	 información	 referente	 a	 aquellos	 productos	 deseados.	
Posteriormente,	en	el	caso	de	Nerea	e	Imanol,	buscaban	la	posibilidad	de	poder	ver	el	
producto	en	persona	en	alguna	tienda	física	de	la	zona.	
En	 cuanto	 a	 las	 ventajas	 y	 desventajas	 de	 buscar	 información	 referente	 a	 un	








producto	 o	 tallas	 en	 los	 establecimientos	 físicos	 es	 una	 realidad	 a	 la	 que	 muchos	
compradores	tienen	que	afrontar	y,	por	tanto,	una	de	las	desventajas	más	destacadas	
de	buscar	información	mediante	estrategias	offline.	Tal	y	como	afirmaba	Nerea,	
“Me	encanta	 ir	 a	 las	 tiendas	 a	 probarme	 ropa	 y	 calzado,	 pero	 desgraciadamente	 en	
muchas	ocasiones	me	encuentro	con	que	no	puedo	hacerlo	porque	no	tienen	mi	talla	o	





afirmó	 que	 no	 le	 daba	 gran	 importancia	 al	 calzado,	 ella	 aseguraba	 que	 la	 ropa	 era	
aquello	que	más	le	definía	y	aquello	a	lo	que	más	tiempo	dedicaba	a	la	hora	de	realizar	
el	 proceso	 de	 compra.	 Por	 otro	 lado,	Nerea	 e	 Imanol	 afirmaban	que	 dado	 el	mayor	






de	elegir	 la	opción	de	 compra,	 tanto	de	 ropa	 como	de	 calzado,	 tal	 y	 como	afirmaba	
Imanol,	
“Independientemente	 del	 precio	 de	 un	 producto,	 si	 la	 entrega	 es	 más	 rápida	 y	 las	
garantías	de	los	productos	son	mejores,	no	dudaría	en	optar	por	esa	opción”.	






















referente	 a	 la	 ropa	 o	 calzado.	 De	 esta	 manera,	 se	 aseguraban	 que	 el	 producto	
seleccionado	 realmente	 pudiera	 satisfacer	 sus	 necesidades.	 En	 primer	 lugar,	 como	
mencionamos	anteriormente,	el	origen	de	la	información	habitualmente	era	mediante	
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redes	sociales	donde	 tenían	el	primer	contacto	con	 los	productos	de	 ropa	y	calzado,	








ropa	y	 calzado	habitualmente.	 Los	descuentos	en	 las	páginas	web	 son	algo	bastante	
comunes,	pero	he	de	admitir	que,	en	temporada	de	rebajas,	donde	compro	es	en	tiendas	
físicas”.		





o	 plataformas	 online	 a	 la	 hora	 de	 realizar	 las	 compras	 o,	 si	 por	 lo	 contrario,	 solían	
cambiar	 de	 establecimientos	 o	 plataformas.	 En	 este	 caso,	 los	 tres	 entrevistados	
afirmaron	que	principalmente	 acudían	 a	 las	mismas	plataformas	online	 a	 la	 hora	 de	
realizar	sus	compras,	principalmente	por	tema	de	seguridad	y	por	su	propia	experiencia	
de	compra	en	estas	plataformas.	Sin	embargo,	en	cuanto	a	establecimientos	físicos	o	









Finalmente,	 los	 entrevistados	 fueron	 preguntados	 sobre	 sus	 respectivos	
comportamientos	 post-compra.	 Con	 esta	 pregunta	 se	 quiso	 analizar	 de	 qué	manera	
actuaban	 tras	 realizar	 la	 compra	 de	 una	 determinada	 prenda	 de	 ropa	 y	 de	 calzado.	
Además	de	ello,	preguntamos	si	consideraban	que	su	opinión	podía	llegar	a	influir	en	la	
compra	de	terceras	personas.	
Las	 respuestas	 fueron	 muy	 diferentes	 entre	 sí.	 En	 primer	 lugar,	 Joana	 afirmó	 que	




















Una	 vez	 realizadas	 y	 analizadas	 las	 tres	 entrevistas,	 se	 procedió	 al	 diseño	 de	 un	
cuestionario	para	poder	obtener	información	cuantitativa	primaria	sobre	la	manera	en	













Una	 vez	 diseñado	 el	 cuestionario	 y	 teniendo	 claro	 la	 población	 objeto	 	 de	 estudio,	
definida	 fundamentalmente	por	 la	 edad,	 se	utilizaron	 las	 redes	 sociales	WhatsApp	e	
Instagram	como	medio	de	distribución	del	cuestionario.	
Se	 pidió	 a	 la	 muestra	 seleccionada	 que	 respondieran	 al	 mismo	 de	 forma	 sincera	
consiguiéndose	 una	muestra	 final	 de	 40	 individuos	 que	 realizaron	 y	 completaron	 el	
cuestionario	propuesto.	

















jóvenes	 vascos.	 En	 este	 caso,	 se	 consiguió	 una	muestra	 de	 40	 individuos	 los	 cuales	
realizaron	y	completaron	el	cuestionario	propuesto.	
En	este	nuevo	punto,	se	presentarán	los	resultados	obtenidos	en	este	estudio	empírico	








En	 primer	 lugar,	 la	 muestra	 final	 obtenida	 estaba	 compuesta	 por	 15	 mujeres	 y	 25	
hombres	que	en	su	mayoría	(65%)	tenían	entre	19	a	25	años	de	edad,	afirmaron	que	












frecuencia	 de	 compra	 en	 esta	 categoría	 de	 producto,	 con	 un	 87,5%	 de	 ellos	 que	



























consideraban	 que	 tenían	 mayor	 influencia	 a	 la	 hora	 de	 realizar	 las	 compras	 de	 las	
categorías	de	producto	de	ropa	y	calzado.	Sorprendentemente,	y	con	apenas	diferencia	
entre	ellos,	los	factores	“Consejo	de	amigos”	e	“Ir	de	tiendas”	con	un	nivel	de	influencia	
entre	 los	 encuestados	 de	 80,6%	 y	 80%	 respectivamente	 fueron	 los	 más	 señalados,	
seguido	de	 las	 redes	 sociales	 con	un	nivel	de	 influencia	del	76,25%y	posicionando	el	
entorno	 familiar	 (65,6%),	 publicidad	 online	 (64,4%)	 y	 offline	 (53,7%)	 como	 últimos	
factores	de	influencia.	
	 42	










seguido	de	 las	 redes	 sociales	 con	un	 56%	 y	 televisión	 con	un	 36,5%.	De	 este	modo,	




Posteriormente,	 los	 encuestados	 fueron	 preguntados	 sobre	 aquellos	 medios	 más	
utilizados	para	en	este	caso	conocer	nuevos	productos	de	calzado.	De	igual	manera	los	
encuestados	 posicionaron	 las	 tiendas	 físicas	 y	 redes	 sociales	 como	 los	 medios	 más	
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destacados	a	la	hora	de	conocer	nuevos	productos	de	calzado	con	un	78,5%	y	55,5%	de	






de	 producto	 de	 ropa	 y	 calzado.	 Para	 ello,	 los	 encuestados	 fueron	 preguntados	 por	
aquellos	factores	que	más	importancia	tenían	a	la	hora	de	efectuar	las	compras	en	cada	
uno	de	los	anteriores	mencionados	métodos	de	compra	(online	y	offline).	Dentro	de	los	
procesos	 de	 compra	 online,	 los	 encuestados	 afirmaron	 que	 la	 posibilidad	 de	 tener	
acceso	 a	 un	mayor	 rango	 de	 productos	 era	 el	 factor	más	 destacado	 con	 un	 65%	de	
aceptación	en	productos	de	ropa	y	un	62,5%	de	aceptación	en	los	productos	de	calzado,	

















por	 los	 encuestados	 fue	 aquel	 que	 transcurre	 dentro	 de	 la	 tienda	 física,	 es	 decir,	
prefieren	ir	a	la	tienda	para	conocer/ver	el	producto	y	efectuar	la	compra	en	el	mismo.	
A	 pesar	 de	 ello,	 en	 segundo	 lugar,	 los	 encuestados	 afirmaron	 utilizar	 estrategias	
omnicanales	 a	 la	 hora	 de	 efectuar	 las	 compras,	 más	 concretamente,	 afirmaron	 ver	
productos	 en	 plataformas	 digitales	 (online)	 y	 posteriormente	 dirigirse	 al	
establecimiento	físico	para	realizar	el	proceso	de	compra	del	producto,	en	este	caso	se	
pudo	apreciar	un	nivel	de	aceptación	del	55%	de	los	encuestados	para	los	productos	de	
ropa	 y	 53%	 para	 los	 productos	 de	 calzado.	 La	 visualización	 y	 compra	 de	 productos	
exclusivamente	utilizando	estrategias	de	compra	online	fue	considerada	como	la	tercera	
estrategia	 elegida	 por	 los	 encuestados	 con	 un	 54,5%	 para	 ropa	 y	 un	 48,5%	 para	
productos	de	calzado.	Finalmente,	los	encuestados	posicionaron	la	estrategia	de	compra	
de	 visualizar	 el	 producto	 en	 tienda	 física	 y	 posterior	 compra	 por	 internet	 como	 la	




Finalmente,	 a	modo	de	 concluir	 con	esta	 segunda	parte	del	 cuestionario	 y	 haciendo	
mención	al	momento	post-compra	de	un	determinado	producto	de	ropa	y	calzado,	los	
encuestados	fueron	preguntados	por	aquellos	métodos	de	comunicación	utilizados	para	
dar	 a	 conocer	 una	 experiencia	 de	 compra	 tanto	 positiva	 como	 negativa.	 En	 ambas	






lugar,	 los	 encuestados	 afirmaron	 con	 un	 50,6%	 para	 las	 experiencias	 de	 compras	
positivas	y	un	43,1%	para	las	experiencias	de	compra	negativas	que	no	suelen	comunicar	
sus	 experiencias	 de	 compra	 con	 terceras	 personas.	 Posteriormente,	 los	 encuestados	
posicionaron	 las	 redes	 sociales	 como	 el	 tercer	 método	 para	 dar	 a	 conocer	 sus	
experiencias	pos-compra	con	un	33,7%	en	aquellas	experiencias	de	compra	positivas	y	






Esta	 tercera	 y	 última	 parte	 del	 cuestionario	 fue	 diseñada	 para	 poder	 comprobar	 la	
capacidad	 de	 generalización,	 entre	 la	 población	 analizada,	 de	 algunas	 opiniones	
manifestadas	en	las	entrevistas	personales.	En	este	caso,	se	les	pidió	a	los	encuestados	
que	 mostraran	 su	 grado	 de	 conformidad	 o	 disconformidad	 frente	 a	 diversas	
afirmaciones	que	fueron	obtenidas	en	las	entrevistas.		
De	las	doce	diferentes	afirmaciones	propuestas	en	el	cuestionario	y	dadas	las	diferentes	

























































un	 determinado	 producto	 de	 ropa	 o	 calzado	 antes	 de	 comprarlo.	 Esto	 nos	 lleva	 a	
























	 En	 este	 último	 capítulo	 se	 presentan	 las	 principales	 conclusiones	 obtenidas	
después	 de	 la	 realización	 de	 nuestro	 trabajo.	 También,	 en	 un	 segundo	 apartado,	





más	 impulsivo	y	análisis	de	menor	cantidad	de	 información	a	 la	hora	de	efectuar	sus	
compras)	y	el	comprador	actual	al	que	nos	gustaría	llamar	“comprador	2.0”.		













determinado	 producto.	 Sin	 embargo,	 las	 TIC	 (tecnología	 de	 la	 información	 y	
comunicación)	como	las	redes	sociales	o	la	televisión	son	fundamentales	a	la	hora	de	
conocer	nuevos	productos.	


















vimos	 que	 dados	 los	 grandes	 avances	 que	 se	 están	 llevando	 a	 cabo	 día	 a	 día	 en	 la	
tecnología,	 sus	 repercusiones	en	 los	procesos	de	compra	son	enormes,	 llegando	a	 la	
conclusión	de	que	estos	procesos	se	encuentran	en	un	cambio	constante	y	es	de	vital	




en	dos	 categorías	de	producto	diferentes	dentro	del	 sector	de	 la	moda	online,	 pero	
somos	conscientes	de	que	este	mismo	estudio	podría	extrapolarse	a	una	gran	variedad	
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crítico	 o	 realizar	 una	 mayor	 búsqueda	 de	 información	 a	 la	 hora	 de	
adquirirlos?	¿Cuáles	son	 los	motivos	principales	que	 te	 llevan	a	 tomar	esa	
decisión?	
4. Bloque	IV:	Análisis	y	evaluación	de	alternativas		
1. Una	 vez	 realizada	 la	 búsqueda	 de	 información	 sobre	 un	 determinado	
producto	de	ropa	¿Cuáles	son	las	principales	características	que	buscas	en	
















1. Una	 vez	 adquirido	 un	 producto	 de	 ropa	 y	 calzado,	 ¿De	 qué	 manera	
compartes	tu	experiencia	a	otras	personas?	
2. ¿Consideras	que	la	experiencia	obtenida	tras	la	compra	de	una	determinada	
prenda	de	ropa	influirá	en	tus	compras	futuras?	¿Y	en	calzado?	
3. ¿Crees	que	tu	opinión	sobre	la	experiencia	de	compra	de	ropa	puede	influir	
sobre	las	compras	de	otros?	¿Y	de	calzado?	
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ANEXO	2:	Diseño	del	cuestionario	
	
	
	 55	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	 56	
- 
	
- 	
	 57	
	
	
	
	
	
	 58	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	 59	
	
	
	
	
	
	
	 60	
	 61	
	 62	
	 63	
	 64	
	 65	
	 66	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
